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ОСОБЕННОСТИ РАЗРАБОТКИ СТРАТЕГИЧЕСКОГО ПЛАНА РАЗВИТИЯ ВУЗА 
С УЧЕТОМ ФАКТОРОВ ПОВЕДЕНИЯ СУБЪЕКТОВ РЫНКА 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ
В статье рассмотрены особенности стратегического пла­
на развития вуза, разработанного с учетом факторов поведения 
субъектов рынка образовательных услуг. Авторами определены 
организационно-методические условия для его разработки. 
Предложена адаптированная к образовательной среде система 
показателей эффективности данного плана.
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Одной из важнейш их характеристик функционирования современного вуза 
является его способность адаптироваться к изменяющ имся условиям внешней сре­
ды: сокращ ение бюджетного финансирования, ухудш ение демографической ситуа­
ции, ужесточение конкуренции на рынке образовательных услуг. Чтобы  выж ить и 
устойчиво развиваться в управление вузом необходимо внедрять новые методы и 
технологии менеджмента. М ногочисленны е отечественные исследования и обш ир­
ный опыт иностранных образовательны х учреждений достаточно убедительно дока­
зывают, что наиболее эффективным является внедрение стратегического планиро­
вания развития вуза [1,3,4,5,7,8,9].
Вместе с тем больш инство специалистов отмечаю т фрагментарный характер 
сущ ествую щ их стратегий вуза, недостаточную адаптацию стратегий к изменяю щ им­
ся условиям рынка, сосредоточенность на реш ении преимущ ественно внутренних 
задач, слабое взаимодействие с потребителями образовательных услуг [1,3,8]. Во 
многом это связано с недостаточным информационным обеспечением планирова­
ния в вузах. В качестве основных методов получения информации специалисты ча­
ще всего указы ваю т SW OT, GAP, и PEST- анализ внеш ней среды вуза [2,5,7,8]. И с­
следования субъектов рынка образовательных услуг практически не проводятся, од­
нако являю тся необходимыми в силу того, что образовательная услуга как объект 
планирования обладает рядом особенностей. Так, она является достаточно дорогой, 
предоставляется и потребляется в течение длительного времени, ее приобретение 
связано с высокой степенью риска (потребители чащ е всего не имеют опыта приоб­
ретения и использования данны х услуг и на момент заключения сделки часто не 
имеют ю ридического права на ее покупку). П оэтому в качестве целевой аудитории 
при разработке стратегического плана развития вуза необходимо учитывать потре­
бителей и покупателей образовательны х услуг. Покупателями являются родители 
и/или родственники студентов, осущ ествляющ ие выбор специальности и вуза и оп­
лачиваю щ ие обучение. П отребители образовательных услуг (абитуриенты и студен­
ты) являю тся референтной группой, оказывающ ей непосредственное влияние на 
поведение покупателей.
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В процессе стратегического планирования в вузе принято вы делять базо­
вы е ш аги, последовательная реализация которы х позволяет разработать и р еали ­
зовать стратегические цели развития. И сходя из вы ш еизлож енны х представле­
ний, процесс разработки стратегического плана развития вуза, ориентированного 
на вы деленны е сегм енты  ры нка образовательны х услуг, вклю чает следую щ ие 
этапы : аналитический (анализ ры нка, конкурентов, целевой аудитории и собст­
венны х возм ож ностей вуза), стратегический (разработка стратегического плана, 
эф ф ективной систем ы  контроля и оценки), програм м ны й (разработка тактики на 
вы деленны х сегм ентах ры нка) (рис. 1).
Рис. 1. Процесс разработки стратегического плана развития вуза
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Для разработки стратегического плана развития вуза и организации основ­
ных направлений деятельности необходимо внести определенные изменения в 
структуру управления вузом. Для сферы высш его профессионального образования 
предлагается формирование проектной группы стратегического развития, состоя­
щей из руководителей структурных подразделений и студентов вуза. Основными 
функциями проектной группы будет проведение комплекса рыночных исследова­
ний, разработка стратегии и тактикидеятельности, выбор инструментов «точечного» 
воздействия на потребителей и покупателей при разработке коммуникационной, це­
новой политики, формировании бренда, а также внедрение эффективной системы 
оценки стратегического плана и принятия управленческих реш ений в вузе.
Структура управления проектной группой стратегического развития вуза м о­
ж ет выглядеть следующ им образом (рис. 2). Подобная структура управления про­
ектной группой в вузе имеет ряд преимущ еств:
-  максимальное количество сотрудников не только понимают стратегию раз­
вития вуза, но и участвую т в ее разработке;
-  сотрудники вуза постоянно повыш аю т свой профессиональный уровень, ра­
ботая вместе над разными проектами;
-  создается основа для принятия администрацией и сотрудниками вуза упре­
ж дающ их управленческих реш ений в соответствии с изменениями ры нка образова­
тельны х услуг.
Рис. 2. Структура управления проектной группой стратегического развития вуза
Ш ирокий диапазон функций, выполняемых проектной группой стратегиче­
ского развития вуза, сложные прямые и обратные связи предъявляют серьезные 
требования к организации управленческого аппарата, т. е. требую т создания опреде­
ленны х властно-иерархических структур, находящ ихся в отнош ениях соподчиненно- 
сти и координации, разделения маркетинга-менедж мента и инф ормационно­
аналитических функций. При организации проектной группы стратегического раз­
вития вуза необходимо:
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1) определить статус и подотчетность проектной группы, ее место в 
организационной структуре управления вузом;
2) определить и организационно оформить (путем разработки и утверждения 
П оложения о проектной группе стратегического развития) функции и задачи 
группы;
3) ввести критерии оценки работы проектной группы стратегического 
развития вуза, соответствующ ие им показатели и нормативы;
4) установить порядок взаимодействия проектной группы с другими 
структурными подразделениями вуза;
5) организационно оформить (путем разработки и утверждения долж ностны х 
инструкций руководителя проектной группы стратегического развития вуза, 
специалистов группы) требования к долж ности для руководителей и специалистов 
проектной группы стратегического развития вуза;
6) издать приказы о введении организационно-распорядительных 
документов, регламентирую щ их деятельность проектной группы стратегического 
развития вуза.
Содержание функций проектной группы стратегического развития для реа­
лизации стратегии вуза представлены в табл. 1.
Таблица 1
Содержание функций маркетинговой проектной группы вуза
Этап разработки 
стратегии развития 
вуза
Ответственная
проектная
группа
Функции проектной группы
1) Аналитический
Группа 
по исследова­
ниям рынка
1) Анализ рынка образовательных услуг (емкости, 
спроса, конкуренции, уровня цен).
2) Анализ факторов поведения потребителей.
3) Анализ факторов поведения покупателей.
4) Анализ собственных возможностей вуза. (опре­
деление конкурентных преимуществ).
5) Выделение целевого рынка вуза
2) Стратегический
Группа 
планирования 
и контроля
1) Определение стратегических целей развития вуза.
2) Разработка стратегии развития и тактики вуза, 
ориентированной на моделирование поведения 
выделенных целевых аудиторий (потребителей и 
покупателей образовательных услуг).
3)Организация контроля за реализацией стратеги­
ческого плана развития вуза.
4) Оценка эффективности стратегического плана 
развития
3) Программный
Группа 
по разработке 
маркетинг- 
микс для целе­
вой аудитории 
вуза
Разработка маркетинговых программ для покупа­
телей и потребителей образовательных услуг вуза: 
-разработка ценовой политики вуза;
- разработка коммуникационной политики; 
-разработка портфеля образовательных услуг; 
-разработка политики позиционирования образо­
вательных услуг
Группа 
по брендингу 
и PR
Разработка маркетинговых коммуникационных 
программ для покупателей и потребителей образо­
вательных услуг вуза:
-разработка и осуществление коммуникационной 
политики вуза;
-разработка и осуществление мероприятий, направ­
ленных на формирование и укрепление бренда вуза
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О собое м есто в работе проектной группы  стратегического развития вуза 
долж ен заним ать анализ поведения потребителей и покупателей образователь­
ны х услуг. Как показал анализ вторичной инф орм ации, на ры нке образователь­
ны х услуг им енно этих дан ны х не хватает для разработки стратегического плана 
развития и принятия управленческих реш ений в вузе. П оэтом у важ нейш ее место 
в структуре проектной группы  долж на заним ать рабочая группа по м аркети нго­
вым исследованиям  ры нка образовательны х услуг. Структурно группа по иссле­
дованию  ры нка образовательны х услуг долж на входить в проектную  группу стра­
тегического развития вуза. Если м асш таб деятельности вуза не позволяет сф ор ­
м ировать подобную  проектную  группу, то в больш инстве вузов мож но привлечь 
собственны х студентов для сбора и обработки инф орм ации. Х отелось бы отм е­
тить необходим ость си стем атического проведения ры ночны х исследований, так 
как ситуация на ры нке образовательны х услуг динам ична. Д ля принятия обосн о­
ванны х управленческих реш ений руководители вуза долж ны  обладать не только 
данны м и, характеризую щ им и текущ ую  ры ночную  ситуацию , но и поним ать д и ­
нам и ку основны х процессов на ры нке образовательны х услуг, учи ты вать р ы н оч ­
ный прогноз.
Второй этап -  разработка стратегии и тактики вуза на выделенных сегментах 
ры нка образовательных услуг - должен начинаться с определения основны х целей 
стратегического развития вуза. На основании проведенны х исследований разраба­
тывается концепция стратегического развития вуза и концепция самой образова­
тельной услуги. В концепции стратегического развития образовательных услуг вуза 
определяются преимущ ества для выделенных сегментов: для потребителей -  воз­
мож ность получения вы сококачественных образовательных услуг в престижном вузе 
города или возможность получения востребованной специальности на рынке труда; 
для покупателей -  экономия затрат, связанных с приобретением образовательной 
услуги.
Концепция стратегического развития вуза долж на стать основой разработки 
стратегических целей и задач. Концепция стратегического развития долж на учиты ­
вать и основные образовательные услуги, предлагаемые целевым сегментам рынка, 
и все дополнительные элементы -  наличие научных центров, библиотек, общ еж и­
тий, столовых, спортивны х залов, культурных центров и другое. В результате опре­
деляется процесс предоставления образовательной услуги вуза, его этапы  и состав­
ные части, позволяющ ие увязать стратегические цели развития вуза с потребностя­
ми выделенных сегментов рынка образовательных услуг. П роцесс предоставления 
образовательны х услуг вуза позволяет на втором этапе разработки стратегического 
плана развития вуза разработать стратегию развития (рис. 3). Стратегический план 
действий вуза должен стать ориентиром для разработки основных политик, направ­
ленны х на выделенные сегменты рынка.
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Анализ рынка:
- размер
- географическое положение
- тенденции
Внутренний корпоратив­
ный анализ:
- ресурсы
- сдерживающие факторы
- преимущества
Анализ конкуренции:
- сильные стороны
- слабые стороны
- текущая позиция
(с позиции покупателей 
и потребителей)
Определение и анализ це­
левых сегментов
Выбор подходящих для 
обслуживания целевых 
сегментов
Выбор желаемой позиции 
на рынке образовательных 
услуг
Выбор преимуществ, важ­
ность которых будет под­
черкиваться в первую 
очередь
Анализ возможностей 
эффективной дифферен­
циации среди конкурен­
тов
Стратегия раз­
вития вуза
Рис. 3. Стратегия развития вуза
Третий этап стратегического плана развития вуза заключается в разработке 
конкретной тактики для каждого сегмента покупателей образовательны х услуг с уче­
том поведения потребителей. Н екоторое «перекрытие» м еж ду сегментами допуска­
ется и даж е приводит к эф ф екту масш таба, но различные ценности покупателя и по­
требителя требуют, чтобы для каждого сегмента принимались собственные плано­
вые реш ения. Цель разработки программ вуза для каждого целевого сегмента долж ­
на состоять в удовлетворении потребностей потребителя или покупателя образова­
тельны х услуг, дифференциации от основны х конкурентов, подчеркивании наиболее 
сильны х и отличительных особенностей вуза. Так, в основе разработки тактики, на­
пример, для покупателей образовательных услуг могут быть следующ ие отличитель­
ные особенности (табл. 2).
П роведенный анализ показал, что для потребителя образовательных услуг в 
процессе выбора наиболее важным является престиж  специальности и вуза, гумани­
тарная или другая направленность, местонахождение вуза. Для покупателей наибо­
лее важными факторами при выборе образовательной услуги являются наличие ин­
тересую щ ей специальности, перспектива дальнейш его трудоустройства ребенка и 
стоимость обучения.
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Особенности разработки тактики вуза 
для покупателей образовательных услуг
Таблица 2
Особенности 
тактики вуза
Сегмент рынка 1 Сегмент рынка 2 Сегмент рынка 3
Основные 
ценности 
для покупателей
Широкий ассортимент 
услуг;
престиж вуза
Умеренная цена; 
социальная политика 
вуза
Помощь в трудо­
устройстве; 
техническое осна­
щение вуза
Основная
конкурентная
угроза
Конкуренты с более 
широким ассортимен­
том (возможно, сопут­
ствующих) услуг; 
сильные бренды на 
данном рынке
Более гибкая ценовая 
политика вузов- 
конкурентов по анало­
гичным
специальностям; 
наличие общежитий, 
доплаты к стипендии и 
т.д.
Наличие центров 
трудоустройства 
выпускников вуза; 
хорошая матери­
ально-техническая 
база вуза (спортив­
ные залы, культур­
ные центры и т.д.)
Отличительные 
особенности вуза
Наиболее сильный 
бренд на рынке
Возможность рассроч­
ки оплаты образования 
или кредитование
Возможное вре­
менное трудоуст­
ройство на период 
обучения в вузе
Особенности
позиционирова­
ния
Инновационный 
престижный вуз
Вуз со стабильными 
социальными гаран­
тиями
Вуз с наиболее вос­
требованными спе­
циальностями на 
рынке труда
Учиты вая это, под пристальным вниманием специалистов проектной группы 
стратегического развития вуза долж ны  быть политика ф ормирование бренда, ком­
муникационная и ценовая политики вуза. Причем сильный бренд вуза является 
важ ным фактором и покупательского, и потребительского поведения. Термин «сила 
бренда вуза» обозначает степень его влияния на потребительскую среду, вклю чаю­
щая лояльность, осведомленность, способность воздействовать на целевые сегменты 
рынка. Рассмотрим более подробно основные элементы сильного бренда вуза.
Л ояльность потребителей и покупателей к бренду вуза является психологиче­
ским фактором, связанным с восприятием бренда, который в процессе принятия 
реш ения о выборе образовательной услуги и вуза приводит к выбору именно этого 
конкретного бренда. Цель проектной группы стратегического развития вуза - создать 
ситуацию «погружения в бренд». П огружение в бренд - не просто реакция на инст­
рументы тактического воздействия (реклама, цена, сопутствующ ие услуги и пр.), а 
открытие потребителями и покупателями новых возможностей образовательной ус­
луги, готовность к интерактивным отнош ениям после окончания обучения в вузе. 
Достижение высокого уровня лояльности - многоступенчатый процесс, характери­
зующ ий эволюцию образовательной услуги на рынке, при котором с помощью рек­
ламы и других мероприятий в сфере коммуникаций вуз последовательно проходит в 
своих взаимоотнош ениях с потребителями следующ ие этапы: «установление кон­
такта», «достижение осведомленности», «стимулирование интереса», «создание 
предпочтения», «достижение особого предпочтения», «стимулирование приобрете­
ния», «удержание потребителей».
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Осведомленность о бренде вуза означает, что особенности деятельности вуза в 
потребительской и покупательской среде знают и принимают. Причем важно пони­
мать, какие именно показатели деятельности вуза наиболее важны для определен­
ной целевой аудитории (потребителей и покупателей). Как показываю т исследова­
ния, ценности потребителей и покупателей образовательных услуг могут быть раз­
ными.
Способность воздействия означает, что вследствие особенностей информаци­
онной «упаковки вуза», каналов информирования и других качеств бренд привлека­
ет к себе покупателей и потребителей, которые его выделяют и положительно оце­
нивают среди аналогов, и делаю т выбор в его пользу. У  покупателя и потребителя 
формируется убеж дение в правильности выбора, так как бренд вуза в его сознании 
наделяется особо привлекательными свойствами. П овыш енная способность воздей­
ствия сильного бренда вуза предполагает расш ирение этого воздействия на сегменты 
рынка, даж е не являю щ иеся ключевыми для образовательных услуг конкретного ву­
за, а значит -реализацию стратегических задач любого вуза (расш ирение рыночных 
границ вуза и привлечение более ш ирокого круга потребителей).
Ассоциативная емкость -  свойство бренда вуза содействовать восстановлению 
в памяти информации о нем (благодаря включению в нее эмоциональных элементов 
(слов, словосочетаний, изображений и других визуальных и вербальных символов). 
Они заставляю т покупателя и потребителя отличать бренд вуза от его аналогов и, 
создавая для него особую позицию, «подталкивают» к приобретению образователь­
ной услуги. Объединенные логической связью и оригинальной метафорой обращ е­
ния, стилем подачи коммуникации бренда вуза, формируются стереотипы ком­
плексного восприятия бренда.
Другие особенности бренда вуза могут быть самыми разнообразными. Н аи­
больш ее влияние на силу бренда вуза оказывают инновационные подходы, наде­
ляю щ ие его уникальными, привлекательными для потребителя качествами. В струк­
туре высш его образования такой инновацией, интересной для потребителей и вы зы ­
вающ ей массу нареканий у  преподавателей, можно считать дистанционное образо­
вание. Возмож ность получения высш его образования, находясь в другом городе и 
даж е стране, или получение дополнительного образования является привлекатель­
ным в глазах потребителей и покупателей образовательны х услуг.
Главное условие успеш ного брендинга вуза -  сформировать и заставить рабо­
тать на бренд философию, близкую социальным и психологическим установкам по­
требителей и покупателей образовательных услуг, а также учесть факторы, способст­
вующ ие восприятию этой философии заданной аудиторией (концептуальные, твор­
ческие, организационные). Разработанность такой философии позволяет сф ормули­
ровать аргументацию рекламно-информационного воздействия на покупателей и 
потребителей образовательных услуг, создать «мифы» вуза, соответствую щ ие потре­
бительским ожиданиям и предпочтениям, воплотить их в определенных символах.
Заверш аю щ им этапом стратегического плана развития вуза является разра­
ботка эфф ективной системы оценки управленческих реш ений и плана развития ву­
за. Н аиболее эффективный вариант оценки эффективности стратегической плано­
вой деятельности вуза и отдельных его программ является система сбалансирован­
ных показателей. Учитывая специф ику системы образования, особенности функ­
ционирования рынка образовательны х услуг и образовательных учреждений на 
данном рынке, по наш ему мнению, для оценки эфф ективности стратегических пла­
нов вуза необходимо использовать следующ ие показатели (табл. 3).
Для каждого конкретного вуза перечень предлагаемых показателей может 
меняться в зависимости от содержания стратегического планирования и от специ­
фики деятельности вуза. Так, в качестве показателей эфф ективности внутренних
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процессов для некоторых вузов основным показателем может стать доступная цена 
на образовательные услуги, для другого -  наличие центра по трудоустройству выпу­
скников вуза и т.д. В любом случае показатели долж ны  быть перспективными, изме­
римыми, достоверными, реально достижимыми, экономически целесообразными.
Таблица 3
Система показателей для оценки эффективности 
стратегического плана развития вуза
Содержание системы 
показателей
Показатели деятельности вуза
Финансы и рынок
- динамика прибыли
- доля рынка вуза
- уровня цен и спроса на образовательные услуги
Потребители
- конкурс на вступительных экзаменах
- величина набора абитуриентов
- лояльность потребителей к бренду вуза
Покупатели
- соответствие ценовым и другим ожиданиям покупателей
- число трудоустроившихся выпускников вуза
Конкурентные 
преимущества вуза
- доступная цена
- сильный бренд
- востребованные специальности на рынке
- материально-техническая база вуза
- количество бюджетных мест
- наличие социальной инфраструктуры вуза (общежития, 
спортивные и культурно-развлекательные центры и пр.)
Персонал
- квалификационная структура профессорско- 
преподавательского состава вуза
- средний возраст преподавателей
- стаж по специальности, опыт работы
- размер заработной платы
Инновации
- количество научных патентов и грантов в вузе
- количество преподавателей и студентов, прошедших 
стажировку
- объем научных исследований в вузе
- объем финансирования, выделяемого на научные иссле­
дования
Таким образом, анализ показал, что обязательным условием развития вуза 
является внедрение стратегического планирования, направленного на выделенные 
сегменты рынка образовательных услуг. Для его внедрения необходимо внести оп­
ределенные изменения в структуру управления вузом. Н аиболее обоснованной ф ор­
мой организации стратегического планирования в вузе является проектное управле­
ние, то есть создание проектной группы стратегического развития вуза. В проектную 
группу можно вклю чать сотрудников вуза, можно приглаш ать специалистов- 
профессионалов со стороны. Создание проектной группы позволяет гибко и эф ф ек­
тивно реагировать на изменения окружающ ей среды вуза, повыш ать профессио­
нальный уровень сотрудников проектной группы, служить дополнительным стиму­
лом для других сотрудников вуза. Стратегический план развития и все управленче­
ские реш ения в вузе доложены быть направлены на выделенные сегменты рынка 
образовательны х услуг. При оценке эфф ективности плановых реш ений в вузе необ­
ходимо также оценивать удовлетворенность целевых сегментов рынка, на которые
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направлено рыночное воздействие вуза. Для оценки стратегического плана развития 
вуза необходимо использовать систему показателей, включающ ую количественные и 
качественные показатели, такие как удовлетворенность потребителей, соответствие 
ожиданиям покупателей и другое.
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In the article the features of a strategic development plan of the 
university, designed to meet the factors of the behavior of the subjects 
of the education market. The authors defined organizational and me­
thodological conditions for developing a strategic plan for the educa­
tional institution. We propose adapted to the educational environment 
of the system performance of the strategic plan of the university.
